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Impulse buying behavior adalah perilaku belanja yang dilakukan oleh konsumen tanpa 
direncanakan sebelumnya. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
dari store atmosphere dan sales promotion terhadap emotional shopping dan impulse 
buying behavior. Teknik purposive sampling digunakan dalam penelitian ini sehingga 
menghasilkan ukuran sampel 108 konsumen Indomaret di Kota Denpasar. Pengaruh dari 
masing-masing variabel terhadap emotional shopping dan impulse buying behavior ini 
menggunakan teknik analisis SEM (Structural Equation Modeling) dengan program AMOS 
18.00. Hasil dari penelitian ini adalah store atmosphere dan sales promotion 
masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional shopping dan 
impulse buying. Penelitian ini juga menghasilkan emotional shopping berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying behavior. 
 




Impulse buying behavior is shopping behavior that consumer do without planning first. The 
purpose of this study was to determined the impact of store atmosphere and sales 
promotion to emotional shoping and impulse buying behavior. Purposive sampling 
technique is used for this study resulting in a sample of 108 people which is Indomaret 
consumers in the city of Denpasar. The impact of each variables to emotional shopping and 
impulse buying behavior are using SEM (Structural Equation Modeling) analysis technique 
with AMOS 18.00 progra. The result of this study are store atmosphere and sales 
promotion each of them has a positive impact and significant to emotional shopping and 
impulse buying. This study is also shows that emotional shopping has a positive and 
significant impact to impulse buying behavior. 
 








Salah satu format ritel yang sedang mengalami pertumbuhan pesat adalah 
minimarket. Menurut Ma’ruf (2005: 84) pengertian minimarket adalah toko yang 
mengisi kebutuhan masyarakat akan warung yang berformat moderen yang 
lokasinya dekat dengan pemukiman penduduk sehingga dapat mengungguli toko 
atau warung.  
Indomaret dan Alfamart merupakan bagian dari industri minimarket yang 
sedang berkembang pesat di kalangan masyarakat Indonesia. Kedua minimarket 
ini bersaing dengan ketat untuk meningkatkan omset penjualan mereka. Penjualan 
didapat melalui kegiatan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Salah satu 
kegiatan pembelian yang dilakukan adalah pembelian tidak terencana atau impulse 
buying. Impulse buying merupakan fenomena yang mendominasi kegiatan 
pembelian di industri ritel ini. Hal ini dapat diketahui dari survey yang ada bahwa 
rata-rata 65 persen konsumen terkadang atau selalu membeli sesuatu tanpa 
direncanakan sebelumnya, sedangkan sebanyak 15 persen adalah jumlah 
konsumen yang melakukan pembelian sesuai dengan yang sudah direncanakan 
sebelumnya (Temaja dkk., 2015). 
Terdapat bukti yang menunjukkan bahwa pembelian impulsif dapat 
mengurangi keadaan psikologis yang tidak menyenangkan dan juga terdapat unsur 
kesenangan di dalamnya saat melakukan impulse buying (Gumilang dan Nurcahya, 
2016). Dikatakan bahwa emosi yang negatif dapat muncul dikarenakan tidak 
terpenuhinya kebutuhan atau keinginan dari seseorang. Rentang emosi yang 
terkait terhadap perilaku konsumtif akibat emosi negatif adalah perasaan bosan, 
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benci, ragu, marah, dan sedih. Lalu emosi yang positif seseorang muncul 
dikarenakan telah terpenuhinya keinginan maupun kebutuhan dari seseorang 
tersebut (Kurniawan dan Kunto, 2013). Emosi positif yang telah terbentuk ini 
akan membuat tingkat kepuasan seseorang meningkat dan tentu akan berdampak 
pada meningkatnya loyalitas seseorang terhadap toko yang bersangkutan. 
Emotional shopping biasanya bisa terjadi, baik secara positif maupun 
negatif. Emotional shopping ini dapat terbentuk karena seorang pembeli mendapat 
pengaruh ketika melihat suasana toko dari luar dan ketika masuk ke dalam toko 
tersebut. Pelanggan yang merasa nyaman dengan suasana toko ditambah dengan 
motivasi emosional maka akan memungkinkan dapat meningkatkan pembelian 
secara impulsif (Yistiani dkk., 2012). 
Faktor yang dapat mempengaruhi terjadinya impulse buying dari sebuah 
minimarket adalah suasana toko atau store atmosphere. In-store atmosphere dan 
out-store atmosphere merupakan bagian dari atmosfer yang terdapat dalam 
sebuah toko (Levi dalam Sulek, 2004). Internal layout, suara, bau, tekstur, dan 
desain interior merupakan bagian dari in-store atmosphere. External layout, 
tekstur, dan desain eksterior termasuk ke dalam out-store atmosphere (Kurniawan 
dan Kunto, 2013). 
Faktor lain yang dapat memunculkan emotional shopping yang mendorong 
terjadinya impulse buying, salah satu yang dilakukan oleh Indomaret adalah sales 
promotion. Salah satu promosi penjualan yang dilakukan Indomaret adalah 
memberikan potongan harga pada produk-produk tertentu, seperti memberikan 
potongan harga pada produk Marjan Syrup saat bulan Ramadhan.  
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Jika dilihat dari segi store atmosphere, kedua minimarket ini memiliki 
kemiripan dalam suasana toko di dalam dan di luar toko. Lalu promosi yang 
dilakukan pun hampir memiliki kesamaan di antara keduanya. Namun menurut 
sumber yang ada, Indomaret masih memiliki pendapatan yang lebih rendah 
dibandingkan dengan Alfamart, sementara Indomaret sendiri memiliki gerai lebih 
banyak dibandingkan dengan Alfamart yang tersebar di seluruh Indonesia.  
Berdasarkan uraian di atas maka Indomaret menjadi objek penelitian untuk 
mengetahui, apakah terdapat pengaruh yang dihasilkan oleh store atmosphere dan 
sales promotion sehingga dapat menciptakan emotional shopping yang positif dari 
konsumen. Maka dengan emosi positif yang dihasilkan tersebut mampu 
meningkatkan impulse buying yang terjadi di Indomaret sehingga mampu 
meningkatkan pendapatan dari Indomaret itu sendiri. 
Penelitian ini memiliki tujuan yaitu: Untuk menjelaskan pengaruh store 
atmosphere dan sales promotion terhadap impulse buying behavior di minimarket 
Indomaret, kemudian menjelaskan juga pengaruh store atmosphere dan sales 
promotion terhadap emotional shopping di minimarket Indomaret, dan untuk 
menjelaskan pengaruh emotional shopping terhadap impulse buying behavior di 
minimarket Indomaret.  
Penelitian ini diharapkan memberi manfaat secara teoritis dan praktis yakni 
sebagai berikut: Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memperkaya 
bidang ilmu manajemen pemasaran secara empirik, khususnya mengenai 
pengaruh terhadap impulse buying behavior, dan bagaimana pengaruh store 
atmosphere dan sales promotion terhadap emotional shopping dan impulse buying 
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behavior. Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai 
bahan pertimbangan dan masukan berkaitan dengan pengaruh terhadap impulse 
buying behavior, dan bagaimana pengaruh store atmosphere dan sales promotion 
terhadap emotional shopping dan impulse buying behavior, sehingga diharapkan 
dapat menjadi masukan bagi manajemen PT Indomarco Pristama dalam menjaga 
dan meningkatkan minat belanja impulsif konsumennya terhadap minimarket 
Indomaret.  
Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying Behavior 
Semakin menarik suasana toko yang ditawarkan oleh perusahaan ritel maka 
akan meningkatkan pembelian secara impulsif oleh para konsumen. Berdasarkan 
hasil penelitian dari Kurniawan dan Kunto (2013), menunjukkan bahwa impulse 
buying behavior mendapatkan pengaruh yang positif dan signifikan dari store 
atmosphere. Begitupula dengan hasil penelitian yang ditunjukan oleh Kurniawati 
dan Restuti (2014), memperlihatkan bahwa store atmosphere berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulse buying. Hal ini juga didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Temaja dkk. (2015); Dewi dan Giantari (2015); Gumilang 
dan Nurcahya (2016) yang menghasilkan hasil yang sama yaitu store atmosphere 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Berdasarkan 
penjelasan di atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse  
  buying behavior. 
  
 Ni Made Intan Agustina Ariani Darmayasa, Analisis Pengaruh Store… 
6066 
 
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Impulse Buying Behavior 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rumyeni dan Haq (2014), 
menunjukkan bahwa 29,9 persen dari kegiatan sales promotion mempunyai andil 
terhadap variabel perilaku impulse buying. Kedua variabel ini memiliki hubungan 
yang positif, positif disini memiliki arti bahwa jika semakin tinggi nilai variabel 
dari sales promotion maka akan semakin tinggi juga nilai variabel dari perilaku 
wanita bekerja untuk melakukan impulse buying (Rumyeni dan Haq, 2014). 
Hal serupa juga diperlihatkan dari hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Pradipta dan Rastini (2015); Temaja dkk. (2015); Sari dan Suryani (2015), bahwa 
sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 
Artinya bahwa semakin tinggi sales promotion yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan maka semakin tinggi pula impulse buying yang dilakukan oleh 
konsumen. Berdasarkan uraian di atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H2 : Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse  
  buying behavior. 
Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Emotional Shopping 
Hasil penelitian dari Kurniawan dan Kunto (2013) menunjukkan bahwa 
store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional shopping. 
Jika store atmosphere yang diterapkan oleh suatu ritel menarik dan baik maka hal 
ini dapat membangkitkan rasa senang, nyaman, dan enjoy saat pelanggan 
berbelanja di dalam ritel tersebut. Penelitian yang dilakukan Kurniawati dan 
Restuti (2014) juga menunjukkan bahwa stimulus yang diciptakan oleh store 
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atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap respon emosi positif 
konsumen. Semakin baik store atmosphere yang dirasakan oleh konsumen saat 
berbelanja di dalam toko maka konsumen akan merasakan emosi positif saat 
melakukan pembelian (Dewi dan Giantari, 2015). Maka berdasarkan penjelasan di 
atas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional 
  shopping. 
Pengaruh Sales Promotion Terhadap Emotional Shopping 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan dan Kunto (2013) 
bahwa sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional 
shopping. Begitu pula hasil penelitian yang ditunjukkan oleh Kurniawati dan 
Restuti (2014) serta Gumilang dan Nurcahya (2016), bahwa sales promotion 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional shopping, yang berarti 
semakin tinggi sales promotion yang diterapkan oleh perusahaan maka akan 
meningkatkan shopping emotion dari para konsumen. Berdasarkan penjelasan di 
atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional  
  shopping. 
Pengaruh Emotional Shopping Terhadap Impulse Buying Behavior 
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa terdapat unsur kesenangan yang 
terlibat dalam impulse buying, ada juga bukti yang menunjukkan bahwa impulse 
buying mampu mengurangi keadaan psikologis yang kurang menyenangkan 
(Silvera et al., 2008). Penelitian oleh Kurniawan dan Kunto (2013) serta 
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Kurniawati dan Restuti (2014) menunjukkan bahwa emotional shopping 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hal ini berarti 
semakin tinggi rasa emotional shopping pelanggan maka semakin tinggi pula 
impulse buying yang terjadi. Gumilang dan Nurcahya (2016) juga 
mengungkapkan dalam penelitiannya bahwa emotional shopping berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying. Jadi berdasarkan penjelasan di atas 
dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H5 : Emotional shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 
  buying behavior. 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini bersifat asosiatif, dikatakan demikian karena penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui hubungan-hubungan antara dua variabel atau lebih 
melalui pengujian hipotesis, yaitu pengaruh store atmosphere terhadap impulse 
buying, pengaruh sales promotion terhadap impulse buying, pengaruh store 
atmosphere terhadap emotional shopping, pengaruh sales promotion terhadap 
emotional shopping, serta pengaruh emotional shopping terhadap impulse buying. 
Lokasi penelitian yang dipilih oleh penulis adalah di Kota Denpasar. Subjek 
dalam penelitian ini adalah konsumen minimarket Indomaret di Kota Denpasar, 
atau konsumen Indomaret minimal pernah melakukan pembelian sebanyak 1 kali 
dalam sebulan terakhir di Indomaret. Objek penelitian dalam penelitian ini adalah 
perilaku konsumen, khususnya impulse buying oleh konsumen pada minimarket 
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Indomaret di Kota Denpasar, yang dipengaruhi oleh variabel store atmosphere, 
sales promotion, dan emotional shopping. 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah store atmsophere dan sales 
promotion. Store atmosphere adalah rancangan lingkungan yang direncanakan 
sesuai dengan pasar sasarannya melalui pencahayaan, komunikasi visual, musik, 
dekorasi-dekorasi unik sehingga dapat mempengaruhi pelanggan untuk 
mengunjungi toko dan juga mempengaruhi pelanggan dalam memilih barang 
(Mohan dan Sharma, 2013). Sales promotion adalah program promosi yang 
dilakukan oleh manajemen ritel dalam rangka mendorong terjadinya penjualan 
atau peningkatan penjualan. 
Variabel intervening dalam penelitian ini adalah emotional shopping. Emosi 
merupakan sebuah efek dari suasana hati/mood yang merupakan faktor penting 
dari konsumen dalam keputusan pembelian. Pleasure, arousal, dan dominance 
merupakan tiga bagian utama dari dimensi emosi (Abednego, 2011).  
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah impulse buying behavior. 
Impulse buying behavior sebagai perilaku pembelian yang dilakukan oleh seorang 
konsumen tanpa direncakan sebelumnya dan dilakukan secara spontan 
(Kusumawardana dan Aqmala, 2014; Ruswanti, 2016).  
Data kuantitatif dalam penelitian ini berupa jumlah penduduk di kota 
Denpasar, jumlah pelanggan Indomaret di Kota Denpasar, serta pengolahan hasil 
wawancara dengan metode Structural Equation Model (SEM). Sedangkan data 
kualitatif dalam penelitian ini berupa hasil wawancara dari responden. 
 Ni Made Intan Agustina Ariani Darmayasa, Analisis Pengaruh Store… 
6070 
 
Penelitian ini menggunakan dua sumber data yakni sumber data primer dan 
sekunder. Sumber primer penelitian ini berupa hasil kuesioner atau jawaban dari 
responden yang memenuhi kriteria dalam penelitian ini. Badan Pusat Statistik Bali 
yang menyediakan informasi terkait rata-rata konsumsi per kapita sebulan 
menurut barang makanan atau pun non makanan, berita-berita online, situs resmi 
Indomaret, situs resmi Top Brand Award, dan studi-studi empiris yang berkaitan 
dengan variabel store atmosphere, sales promotion, emotional shopping, dan 
impulse buying behavior menjadi sumber sekunder penelitian ini. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen minimarket Indomaret yang 
berdomisili di Denpasar. Minimal melakukan pembelian 1 kali dalam sebulan 
terakhir pada minimarket Indomaret. Jumlah konsumen Indomaret di Kota 
Denpasar tidak dapat ditentukan dengan pasti, yang membuat populasi dalam 
penelitian ini tidak terhingga. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah purposive sampling method. Purposive sampling adalah 
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2013: 68). 
Ukuran sampel yang ideal adalah 5-10 kali jumlah variabel atau indikator. Jumlah 
indikator dalam penelitian ini adalah 18 buah dan ukuran sampel yang ditentukan 
sebanyak 100-200 sampel. Jadi, dari nilai tengah antara nilai 5-10 maka ukuran 
sampel yang digunakan adalah 18 x 6 = 108 sampel (Ferdinand, 2002: 47). 
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui wawancara 
langsung dengan menggunakan alat bantu kuesioner kepada responden untuk 
memperoleh data yang dibutuhkan. Pengumpulan data melalui wawancara 
langsung ini dilakukan secara merata di setiap cabang Indomaret di 
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masing-masing kecamatan yang ada di Kota Denpasar. Selanjutnya butir – butir 
pernyataan diukur dengan skala Likert. 
Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data, 
sehingga perlu dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas agar kuesioner 
tersebut layak untuk digunakan. Penelitian ini menggunakan pengujian validitas 
konstrak (construct validity) yaitu pengujian instrumen yang dicobakan pada 
sampel darimana populasi diambil. Instrumen tersebut kemudian dilakukan uji 
coba instrumen pada sekitar 30 orang dari sampel yang diambil, setelah data 
ditabulasikan, maka pengujian validitas dapat dilakukan dengan analisis faktor, 
yaitu dengan mengkorelasi antara skor item instrumen dengan skor total seluruh 
item pertanyaan atau pernyataan dalam instrumen yang berupa kuesioner. 
Reliabilitas komposit (composite reliability) dikenal sebagai uji reliabilitas di 
dalam SEM.  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh store atmosphere dan 
sales promotion terhadap emotional shopping dan impulse buying behavior pada 
konsumen Indomaret di Kota Denpasar. Oleh karena itu, Penelitian ini 
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan salah satu 
analisis multivariat yang menggabungkan analisis faktor dan jalur sehingga 
memungkinkan peneliti menguji dan mengestimasi secara simultan hubungan 
antar multiple exogenenous dan endogenous dengan banyak indikator. 
Permodelan Structural Equation Modelling (SEM) dibuat melalui beberapa 
tahapan (Ferdinand, 2002: 34), yaitu terdiri atas pengembangan model teoritis lalu 
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pengembangan diagram alur. Diagram alur dalam penelitian ini dapat dilihat pada 
Gambar 1. 
Gambar 1 Diagram Alur 
Gambar 1 menunjukkan bahwa terdapat lima hubungan langsung antara 
variable-variabel eksogen store atmosphere, sales promotion, terhadap 
masing-masing variable endogen emotional shopping dan impulse buying 
behavior, serta variabel endogen emotional shopping dengan variabel endogen 
impulse buying behavior. 
Langkah selanjutnya adalah mengkonversi spesifikasi model tersebut ke 
dalam rangkaian persamaan. Langkah ini telah dilakukan secara otomatis oleh 
software AMOS 18.00. Tahap selanjutnya yang dilakukan adalah menilai problem 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian ini meliputi jenis 
kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan pekerjaan. Jumlah responden dalam 
penelitian ini adalah sebanyak 108 orang yang disajikan dalam Tabel 1.  
Tabel 1.  
Karakteristik Responden 




1 Jenis Kelamin Pria 52 48,1 
  Perempuan 56 51,9 
Jumlah 108 100 
2 Usia 20 - 25 tahun 108 100 
  > 25 - 30 tahun 0 0 
  > 30 - 35 tahun 0 0 
  > 35 tahun 0 0 
Jumlah 108 100 
3 Pendidikan Terakhir SMA 92 85,2 
  Diploma 7 6,5 
  Sarjana 9 8,3 
  Pascasarjana 0 0 
Jumlah 108 100 
4 Pekerjaan Pegawai Negeri Sipil 0 0 
  Pegawai Swasta 11 10,2 
  Wirausahawan 3 2,8 
  Pelajar 2 1,9 
  Mahasiswa/i 92 85,1 
Jumlah 108 100 
 Sumber: Data Primer, 2016 
Hasil uji validitas dalam penelitian ini menghasilkan bahwa seluruh 
indikator yang digunakan dalam instrumen penelitian ini adalah indikator valid 
atau merupakan indikator yang mampu mengukur variabel yang seharusnya 
diukur. Hasil uji reliablitias instrumen pada penelitian menghasilkan bahwa 
indikator yang digunakan dalam instrumen penelitian ini adalah indikator yang 
reliabel atau merupakan indikator yang memiliki konsistensi atau kehandalan 
dalam mengukur variabel yang seharusnya diukur.  
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Data dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi-asumsi SEM yang terdiri 
atas normalitas data, outliers, serta multicolinearity dan singularity.  
Tabel 2. 
Indeks Goodness of Fit Univariate 
Konstruk Goodness of Fit Cut-off Value Nilai Model Keterangan 
Store Atmosphere 





CMIN/DF ≤ 2,00 0,944 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,982 Baik 
TLI ≥ 0,95 1,002 Baik 
CFI ≥ 0,95 1,000 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Baik 
AGFI ≥ 0,90 0,945 Baik 
Konstruk Goodness of Fit Cut-off Value Nilai Model Keterangan 
Sales Promotion 





CMIN/DF ≤ 2,00 2,817 Kurang baik 
GFI ≥ 0,90 0,973 Baik 
TLI ≥ 0,95 0,918 Marginal Fit 
CFI ≥ 0,95 0,973 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,130 Marginal Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,865 Marginal Fit 
Emotional 
Shopping 





CMIN/DF ≤ 2,00 1,189 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,978 Baik 
TLI ≥ 0,95 0,994 Baik 
CFI ≥ 0,95 0,997 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,042 Baik 
AGFI ≥ 0,90 0,935 Baik 
Impulse Buying 
Behavior 





CMIN/DF ≤ 2,00 0,423 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,996 Baik 
TLI ≥ 0,95 1,017 Baik 
CFI ≥ 0,95 1,000 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Baik 
AGFI ≥ 0,90 0,981 Baik 
Sumber: Data diolah, 2016 
*Nilai chi-square diperoleh dengan bantuan Microsoft Excel, p=0,01 dan df=5 
**Nilai chi-square diperoleh dengan bantuan Microsoft Excel, p=0,01 dan df=4 
***Nilai chi-square diperoleh dengan bantuan Microsoft Excel, p=0,01 dan df=5 
****Nilai chi-square diperoleh dengan bantuan Microsoft Excel, p=0,01 dan df=4 
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Tabel 2 menunjukkan keseluruhan indeks goodness of fit dari seluruh 
konstruk yang mengukur derajat kesesuaian antara teori atau model dari konstruk 
dengan data empiris. Konstruk store atmosphere dalam tabel di atas menunjukkan 
bahwa data empiris dari konstruk store atmosphere telah sesuai dengan teori atau 
model sehingga model dari konstruk tersebut dapat digunakan karena telah 
mendapat dukungan dari data empirisnya. Sebagian nilai goodness of fit dari 
konstruk sales promotion menunjukkan hasil marginal fit walaupun terdapat 
beberapa nilai dari goodness of fit tidak memenuhi nilai cut-off atau nilai batas 
kritisnya. Namun, konstruk sales promotion ini masih dapat diterima karena 
indeks goodness of fit lainnya telah menunjukkan angka yang sangat baik. 
Konstruk emotional shopping dan impulse buying behavior secara keseluruhan 
telah menunjukkan nilai yang baik karena telah memenuhi seluruh cut-off atau 
nilai batas kritis dari seluruh indeks goodness of fit. Hal ini menunjukkan bahwa 
data empiris dari kedua konstruk ini telah sesuai dengan teori atau model sehingga 
model dari konstruk tersebut dapat digunakan karena telah mendapat dukungan 
dari data empirisnya. 
Pengujian goodness of fit menunjukkan bahwa model penelitian secara 
univariat memiliki kesesuaian antara teori atau model yang dikembangkan dengan 
data empiris. Langkah selanjutnya adalah konfirmasi mengenai hubungan 
kausalitas yang terdapat antara konstruk yang ingin diuji dengan indikator atau 
parameter yang digunakan untuk mengukurnya. Analisis faktor konfirmatori 
ditampilkan oleh Tabel 3. 
 









S.E. C.R. P 
X1.1 ← X1 0,959 0,780 0,121 7,902 *** 
X1.2 ← X1 0,979 0,751 0,127 7,715 *** 
X1.3 ← X1 0,987 0,776 0,126 7,817 *** 
X1.4 ← X1 1,000 0,768    
X1.5 ← X1 0,923 0,766 0,115 8,027 *** 
X2.1 ← X2 0,826 0,632 0,158 5,235 *** 
X2.2 ← X2 0,955 0,758 0,144 6,631 *** 
X2.3 ← X2 1,000 0,692    
X2.4 ← X2 1,055 0,781 0,174 6,077 *** 
Y1.1 ← Y1 0,872 0,818 0,102 8,531 *** 
Y1.2 ← Y1 0,869 0,797 0,103 8,434 *** 
Y1.3 ← Y1 1,140 0,869 0,124 9,200 *** 
Y1.4 ← Y1 0,932 0,731 0,120 7,756 *** 
Y1.5 ← Y1 1,000 0,762    
Y2.1 ← Y2 0,840 0,807 0,095 8,874 *** 
Y2.2 ← Y2 0,864 0,784 0,102 8,470 *** 
Y2.3 ← Y2 1,000 0,816    
Y2.4 ← Y2 0,973 0,784 0,112 8,651 *** 
 Sumber: Data diolah, 2016  
Nilai standardized estimate dari keseluruhan konstruk dan parameternya 
menunjukkan hasil yang positif dengan seluruh nilai critical ratio (t-hitung) 
menunjukkan nilai yang lebih dari 2,00 dan nilai p < 0,05. Hal ini berarti bahwa 
seluruh parameter atau indikator yang digunakan memiliki hubungan yang positif 
dan signifikan terhadap konstruk store atmosphere (X1), sales promotion (X2), 
emotional shopping (Y1), dan impulse buying behavior (Y2) sehingga parameter 
atau indikator tersebut dapat digunakan untuk mengukur konstruk-konstruk dalam 
penelitian ini. Tabel 4 menunjukkan hasil dari uji validitas konvergen dalam 
penelitian ini.  
  




Uji Validitas Konvergen 
   Estimate SE CR P Label 
Emotional 
Shop 
<--- Store Atm. 0,368 0,102 3,611 *** par_2 
Emotional 
Shop 
<--- Sales promotion 0,334 0,111 3,01 0.003 par_3 
Impulse B.B <--- Emotional Shop 0,646 0,144 4,475 *** par_4 
Impulse B.B <--- Store Atm. 0,285 0,114 2,496 0.013 par_5 
Impulse B.B <--- Sales promotion 0,3 0,125 2,395 0.017 par_6 
X1.1 <--- Store Atm. 0,962 0,122 7,914 *** par_1 
X1.2 <--- Store Atm. 0,992 0,127 7,784 *** par_8 
X1.3 <--- Store Atm. 1,003 0,127 7,917 *** par_7 
X1.4 <--- Store Atm. 1     
X1.5 <--- Store Atm. 0,916 0,116 7,927 *** par_17 
X2.1 <--- Sales promotion 0,831 0,154 5,381 *** par_10 
X2.2 <--- Sales promotion 0962 0,142 6,754 *** par_9 
X2.3 <--- Sales promotion 1     
X2.4 <--- Sales promotion 1,031 0,163 6,313 *** par_19 
Y1.1 <--- Emotional Shop 0,878 0,1 8,791 *** par_13 
Y1.2 <--- Emotional Shop 0,858 0,101 8,498 *** par_12 
Y1.3 <--- Emotional Shop 1,12 0,12 9,31 *** par_11 
Y1.4 <--- Emotional Shop 0,929 0,118 7,868 *** par_16 
Y1.5 <--- Emotional Shop 1     
Y2.1 <--- Impulse B.B 0,874 0,094 9,297 *** par_15 
Y2.2 <--- Impulse B.B 0,877 0,101 8,718 *** par_14 
Y2.3 <--- Impulse B.B 1     
Y2.4 <--- Impulse B.B 0,971 0,112 8,657 *** par_18 
Sumber: Data diolah, 2016 
Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini memiliki 
nilai critical ratio lebih besar dari dua kali nilai standard error serta seluruh nilai 
p menunjukkan p < 0,05. Hal ini berarti bahwa seluruh indikator yang digunakan 
untuk mengukur variabel store atmosphere, sales promotion, emotional shopping, 
dan impulse buying behavior adalah valid. 
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Tabel 5 berikut ini menampilkan nilai dari reliabilitas konstruk dan variance 
extract. 
Tabel 5. 







Store Atmosphere 0,88 0,59 Diterima 
Sales Promotion 0,81 0,52 Diterima 
Emotional Shopping 0,89 0,69 Diterima 
Impulse Buying Behavior 0,86 0,61 Diterima 
Sumber: Data diolah, 2016 
Tabel 5 menunjukkan bahwa seluruh indikator yang mengukur variabel 
store atmosphere, sales promotion, emotional shopping, dan impulse buying 
behavior memiliki konsistensi dan mampu mewakili dengan baik 
konstruk-konstruk tersebut. 
Gambar 2 menunjukkan pengaruh antar konstruk, baik pengaruh langsung, 
pengaruh tidak langsung, maupun pengaruh totalnya. 
 
Gambar 2 Validasi Diagram Alur Akhir 
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Uji kecocokan atau goodness of fit dilakukan terhadap model secara 
multivariate untuk melihat derajat kecocokan antara data empiris dengan teori 
atau model secara multivariat. Tabel 6 menunjukkan hasil uji goodness of fit dari 
model struktural. 
Tabel 6. 
Hasil Uji Goodness of Fit Multivariat 
Goodness of Fit Cut-off Value Nilai Model Keterangan 
Probability ≥ 0,05 0,193 Baik 
Chi-square Diharapkan kecil/ 
≤170,423* 
143,807 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 1,106 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,879 Marginal fit 
TLI ≥ 0,95 0,984 Baik 
CFI ≥ 0,95 0,986 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,032 Marginal fit 
AGFI ≥ 0,90 0,840 Marginal fit 
Sumber: Data diolah, 2016 
*Nilai chi-square diperoleh dengan bantuan Microsoft Excel, p = 0,01 dan df = 130 
Data pada Tabel 6 menunjukkan bahwa hasil uji kesesuaian atau goodness 
of fit secara keseluruhan (multivariate) telah menunjukkan hasil yang baik karena 
telah memenuhi cut-off value dan nilai kritis yang disyaratkan. Indeks GFI, 
RMSEA, dan AFGI tetap diterima karena telah menunjukkan nilai mendekati nilai 
kritisnya, meskipun masih tergolong marginal fit. Hal ini menunjukkan bahwa 
secara keseluruhan, teori atau model yang dikembangkan pada penelitian ini telah 
didukung oleh data empiris sehingga tidak perlu dilakukan respesifikasi model. 
Tabel 7 menampilkan estimasi parameter yang menunjukkan regression 
weight dari model penelitian ini. 
  





Hubungan Konstruk Estimate 
Standardized 
estimate 
S.E. C.R. P 
Emotional 
Shopping    
← Store 
Atmosphere 




















0,646 0,513 0,144 4,475 *** 
Sumber: Data diolah, 2016 
Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai t-hitung yang diperlihatkan oleh nilai 
critical ratio (CR) memiliki nilai lebih besar dari 2,00 (≥ 2,00). Tingkat 
signifikansi uji hipotesis dalam Tabel 7 juga menunjukkan bahwa nilai p dari 
masing-masing hubungan konstruk adalah lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05). Hal ini 
berarti hubungan kausalitas antar konstruk dalam penelitian ini adalah signifikan 
dan dapat diterima. Nilai standardized estimate yang menunjukkan besarnya 
koefisien regresi atau besarnya pengaruh kausalitas hubungan suatu konstruk juga 
menunjukkan nilai yang lebih besar dari nol dan bernilai positif. 
Estimasi parameter di atas hanya menunjukkan hubungan langsung antar 
konstruk yang ditunjukkan oleh nilai standardized estimate, sementara dalam 
penelitian ini terdapat variabel-variabel yang berhubungan secara tidak langsung. 
Tabel 8 menunjukkan nilai dari direct effect, indirect effect, dan total effect dari 
masing-masing hubungan konstruk. 
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← Store 
Atmosphere 




















0,513 - - 
 Sumber: Data diolah, 2016 
Data pada Tabel 8 menunjukkan bahwa terdapat hubungan langsung antara 
variabel store atmosphere dan sales promotion terhadap emotional shopping dan 
impulse buying behavior. Emotional shopping mendapatkan pengaruh langsung 
dari store atmosphere dan sales promotion masing-masing sebesar 41,5 persen 
dan 35,5 persen. Impulse buying behavior mendapatkan pengaruh langsung dari 
store atmosphere dan sales promotion masing-masing sebesar 25,5 persen dan 
25,4 persen. Selain itu, impulse buying behavior juga mendapatkan pengaruh 
langsung dari emotional shopping sebesar 51,3 persen. 
Pengaruh tidak langsung juga terjadi antara variabel impulse buying 
behavior dengan store atmoshere dan sales promotion. Variabel impulse buying 
behavior mendapatkan pengaruh tidak langsung dari store atmosphere sebesar 
21,3 persen, sehingga pengaruh total yang terjadi adalah sebesar 46,8 persen. 
Selanjutnya, variabel impulse buying behavior juga mendapatkan pengaruh tidak 
langsung dari sales promotion sebesar 18,2 persen sehingga pengaruh total yang 
terjadi adalah sebesar 43,6 persen. 
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Pengaruh Store Atmosphere Terhdap Impulse Buying Behavior 
Berdasarkan nilai standardized estimate dan hubungan langsung kedua 
konstruk ini, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) pada 
penelitian ini dapat diterima, yaitu store atmosphere berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap impulse buying behavior.  
Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 
buying behavior, hal ini berarti semakin baik store atmosphere atau suasana toko 
yang diterapkan oleh minimarket Indomaret maka akan meningkatkan perilaku 
belanja impulsif dari seorang konsumen. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Kurniawati dan Restuti (2014); Temaja dkk. (2015); Dewi 
dan Giantari (2015); serta Gumilang dan Nurcahya (2016) yang membuktikan 
bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 
buying behavior. 
Pengaruh Sales Promotion Terhdap Impulse Buying Behavior 
Berdasarkan nilai standardized estimate dan hubungan langsung kedua 
konstruk ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini 
dapat diterima, yaitu sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying behavior. 
Sales promotion memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
impulse buying behavior, hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak sales 
promotion yang dilakukan oleh minimarket Indomaret maka dapat meningkatkan 
perilaku belanja impulsif atau impulse buying behavior dari konsumen minimarket 
Indomaret itu sendiri. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
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Rumyeni dan Haq (2014); Pradipta dan Rastini (2015); Temaja dkk. (2015); Sari 
dan Suryani (2015) yang membuktikan bahwa sales promotion berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulse buying behavior. 
Pengaruh Store Atmosphere Terhdap Emotional Shopping 
Berdasarkan nilai standardized estimate dan hubungan langsung kedua 
konstruk ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini 
dapat diterima, yaitu store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap emotional shopping. 
Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional 
shopping, hal ini menunjukkan bahwa semakin baik store atmosphere yang 
dirasakan oleh konsumen saat berbelanja di dalam toko maka konsumen akan 
merasakan emosi positif saat melakukan pembelian. Hal ini sesuai dengan hasil 
penelitian yang didapatkan oleh Kurniawan dan Kunto (2013); Kurniawati dan 
Restuti (2014); Dewi dan Giantari (2015) yang membuktikkan bahwa store 
atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional shopping. 
Pengaruh Sales Promotion Terhdap Emotional Shopping 
Berdasarkan nilai standardized estimate dan hubungan langsung kedua 
konstruk ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4) pada penelitian ini 
dapat diterima, yaitu sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
emotional shopping. 
Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional 
shopping, hal ini berarti semakin banyak sales promotion yang ditawarkan oleh 
minimarket Indomaret maka semakin positif pengaruh yang didapat untuk 
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emotional shopping pembeli. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang 
didapatkan oleh Kurniawan dan Kunto (2013); Kurniawati dan Restuti (2014); 
serta Gumilang dan Nurcahya (2016) yang membuktikan bahwa sales promotion 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional shopping. 
Pengaruh Emotional Shopping Terhdap Impulse Buying Behavior 
Berdasarkan nilai standardized estimate dan hubungan langsung kedua 
konstruk ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima (H5) pada penelitian ini 
dapat diterima, yaitu emotinal shopping berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulse buying behavior. 
Emotional shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 
buying behavior, hal ini berarti semakin positif emotional shopping yang tercipta 
maka akan semakin meningkat terjadinya ilmpuse buying behavior. Hal ini sesuai 
dengan hasil penelitian yang didapat oleh Kurniawan dan Kunto (2013); 
Kurniawati dan Restuti (2014); serta Gumilang dan Nurcahya (2016). 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil data dari penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa 
Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 
behavior. Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 
buying behavior. Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
emotional shopping. Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
emotional shopping. Emotional shopping berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulse buying behavior. 
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Berdasarkan simpulan yang telah dipaparkan, maka saran yang dapat 
diberikan adalah bagi pihak manajemen Indomaret, diharapkan memberikan 
inovasi yang berkelanjutan dan stimulus lainnya untuk memberikan pengalaman 
konsumsi kepada konsumen mengenai konsep pelayanan yang unik dan kuat, 
sehingga dapat menunjang harapan konsumen. Hal ini diharapkan dapat terus 
meningkatkan daya tarik Indomaret itu sendiri. Berdasarkan hasil penelitian ini, 
dapat dilihat bahwa konsumen Indomaret di Kota Denpasar telah merasa puas saat 
berbelanja di Indomaret. Dengan demikian, sebaiknya manajemen Indomaret 
dapat mempertahankan hal tersebut dan bisa lebih memuaskan konsumennya lagi. 
Oleh karena, konsumen sangat tertarik dengan penawaran promosi penjualan yang 
dilakukan oleh Indomaret maka disarankan kedepannya manajemen Indomaret 
mampu meningkatkan promosi penjualan secara intensif. Bagi peneliti 
selanjutnya, disarankan cakupan penelitiannya diperluas agar dapat melihat 
bagaimana store atmosphere dan sales promotion mempengaruhi emotional 
shopping dan impulse buying behavior konsumen secara keseluruhan. Peneliti 
selanjutnya, juga dapat mengganti subjek penelitian dengan perusahaan ritel 
lainnya untuk melihat apakah variabel-variabel yang diteliti memberikan hasil 
yang serupa apabila diterapkan dengan perusahaan ritel lainnya. 
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